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1. Pengertian Pemasaran Islam
Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, pemasaran Islami
adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari satu inisiator kepada
stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad
serta prinsip-prinsip al-Qur’an dan hadis.1 Menurut Kertajaya sebagaimana
dikutip Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, bahwa secara umum
pemasaran Islami adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh
aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan,
menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu
perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran Islam.2
Pentingnya pasar dalam Islam tidak terlepas dari fungsi pasar
sebagai wadah bagi berlangsungnya kegiatan jual beli.3 Keberadaan pasar
yang terbuka memberikan kesempatan bagi masyarakat untuk ambil
bagian dalam menentukan harga, sehingga harga ditentukan oleh
kemampuan riil masyarakat dalam mengoptimalisasikan faktor produksi
1 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai
dan Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, Bandung: Alfabeta, hlm. 340
2 Ibid., hlm. 343
3 Sukarno Wibowo dan Dedi Supriadi, Ekonomi Mikro Islam, Bandung: Pustaka Setia,
2013, hlm. 201
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yang ada di dalamnya.4 Konsep Islam memahami bahwa pasar dapat
berperan efektif dalam kehidupan ekonomi bila prinsip persaingan bebas
dapat berlaku secara efektif.5 Pasar syari’ah adalah pasar yang emosional
(emotional market) dimana orang tertarik karena alasan keagamaan bukan
karena keuntungan financial semata, tidak ada yang bertentangan dengan
prinsip-prinsip muamalah ia mengandung nilai-nilai ibadah, sebagaimana
firman Allah dalam surat Al-An’am ayat 162:
 َنیِمَٰلَعۡلٱ ِّبَر ِھَّلِل يِتاَمَمَو َياَۡیحَمَو يِكُسُنَو يِتاَلَص َّنِإ ۡلُق١٦٢
Artinya:
Katakanlah: Sesungguhnya sembahyangku, ibadatku, hidupku dan matiku
hanyalah untuk Allah, Tuhan semesta alam.
Dalam Syari’ah marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-
mata hanya untuk mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya
insyaAllah menjadi nilai ibadah dihadapan Allah SWT.
Ada beberapa sifat yang membuat Nabi Muhammad berhasil dalam
melakukan bisnis yaitu :6
a) Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu
dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam
menginformasikan produknya.
4 Heri Sudarsono, Konsep Ekonomi Islam Suatu Pengantar, Yogyakarta: UII, 2008, hlm.
229
5 Mustafa Edwin Nasution, et. al., Pengenalan Ekslusif Ekonomi Islam, Jakarta: Prenada
Media Group, 2014, hlm. 160
6 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir, Syari’ah Marketing, Bandung: PT
Mizan Pustaka, 2006, hlm. 28
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b) Amanah (atau dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi
Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu
berupa hasil penjualan maupun atau sisa barang.
c) Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu memahami,
menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya
dengan sangat baik.
d) Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu
menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan
tetap sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran.
2. Pengertian Pemasaran Secara Umum
Pemasaran merupakan sebuah factor penting dalam suatu siklus
yang bermula dan berakhir dalam kebutuhan konsumen. Suatu siklus akan
berakhir apabila konsumen merasa puas terhadap pemilihan suatu barang
atau jasa. Siklus ini akan terulang secara berulang-ulang atau terus-
menerus, kegiatan pemasaran harus dapat memberikan kepuasan kepada
konsumen jika menginginkan usahanya berjalan terus menerus atau
konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap perusahaannya.
Pemasaran adalah suatu proses social dan manejerial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dangan menciptakan, menawarkan dan
mempertukarkan produk yang yangbernilai dengan pihak lain. Pemasaran
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adalah suatu kegiatan usaha yang mengrahkan aliran barang dan jasa dari
prosusen kepada konsumen atau pemakai.7
Istilah marketing berasal dari kata market yang artinya pasar, pasar
dapat diartikan sebagai tempat dimana terjadinya kontrak antara
penawaran dan permintaan yang dapat terjadi dimana saja dan kapan saja,
tidak dibatasi waktu.8
America Marketing Association (AMA) mendefinisikan pemasaran
sebagai suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptaka,
mengomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingannya.9
Sedangkan menurut J. station, pemasaran adalah suatu system
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang
ada maupun pembeli potensial.10 Pemasaran diidentifikasikan sebagai
kegiatan menyalurkan barang dan jasa antara produsen dan konsumen.11
Berdasarkan penjelasan definisi pemasaran di atas, menunjukan
bahwa pemasaran merupakan penjelasan tentang definisi kegiatan yang
7 Alma, Buchari, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran jasa, Alfabeta, Bandung, 2011,
hlm. 1
8 Rangkuti, Freddy, Strategi Promosi yang Kreatif fan Analisis Kasus Integrited
Marketing Communication, Jakarta, PT Gramedia Pustaka Utama, 2010, hlm. 18
9 Khotler, Philip dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 13, Jakarta, PT
Indeks Kelompok Gramedia, 2009, hlm. 5
10 Husein Umar, Riset Pemasaran & Prilaku Konsumen, PT. Gramedia Pustaka, Jakarta,
2007, hlm. 48
11 Alma, Buchari, Op.Cit. hlm. 2
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bersifat integral, yaitu dimana pemasaran bukan hanya sekedar suatu cara
sederhana untuk memaksimalkan target dari kegiatan penjualan (karna
penjualan hanya merupakan suatu tahap dari proses pemasaran),
melainkan pemasaran dilakukan sebelum maupun setelah kegiatan
penjualan. Keputusan-keputusan dalam pemasaran harus dibuat untuk
menentukan produk serta pasarnya, penentuan harga dan kegiatan
promosi.
Kegiatan Pemasaran tidak hanya berupa pertukaran barang, tetapi
juga mencakup distribusi sejumlah ide maupun jasa yang dapat
memberikan kebutuhan dan kepuasan kepada individu dan organisasi
sehingga segala usaha perusahaan dapat terus berjalan dan mendapat
pandangan yang baik dari konsumen terhadap perusahaan.12
3. Konsep Pemasaran Syariah
Dalam perspektif Islam pemasaran merupakan suatu yang sangat
penting, Al-Qur’an menggunakan konsep pemasaran dalam arti yang
sangat luas. Tekanan Al-Qur’an diarahkan pada manfaat barang yang
diproduksi. Memproduksi barang harus mempunyai hubungan dengan
kebutuhan mhidup manusia.
Sejak zaman Rasulullah Islam telah mengajarkan tentang cara
pemasaran yang sesuai dengan ajaran Islam, termasuk dalam ruang
lingkup bisnis.13 Pemasaran syariah merupakan sebuah disiplin bisnis
strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan
12 Rangkuti, Freddy, Op.Cit., hlm. 19
13 Abdurahman Zen, Strategi Genius Marketing ala Rasulullah, DIVA Press, Jogjakarta,
2011, hlm. 16
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values dari suatu inisiator kepada stakeholder-nya, yang dalam
keseluruhannya prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip
muamalah dalam Islam14
Disamping itu, Islam Mengajarkan untuk menjaga kualitas dan
keberadaan produk. Islam melarang jual beli suatu produk yang belum
jelas (Gharar) bagi Pembeli. Pasalnya, disini berpotensi terjadi penipuan
dan ketidak adilan terhadap salah satu pihak. Oleh karna itu Rasulallah
SAW mengharamkan jual beli barang yang tidak jelas produknya.
Produk dalam perspektif syari’ah harus memenuhi standarisasi
mutu dan keberadaan barang. Fiqih Muamalah tegas mengharamkan
praktek jual beli yang menipu dengan ketidak jelasan mutu dan
keberadaan bank.
Tingkat penjualan merupakan grafik yang menunjukan
keberhasilan dari proses produksi, promosi dan distribusi. Dalam jual beli
konsep pemasaranpun mempunyai peran yang sangat penting sehingga
harus mengedepankan kejujuran. Dalam Islam transaksi bisnis apa saja
diperbolehkan oleh Islam, selama hal tersebut tidak bertentangan dengan
akad dan prinsip muamalah dalam Islam.
Uraian diatas menggambarkan betapa kompleksnya masalah
pemasaran dalam suatu perusahaan, strategi yang tepat merupakan hal
yang penting didalam menyampaikan pesan kepada konsumen, dengan
melalui media pelayanan yang berkualitas sudah pasti suattu perusahaan
14 Aziz Hakim Muhammad, Sistem Oprasional Pemasaran Syariah, Renaisan, Jakarta,
2007, hlm. 15
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ingin selalu meningkatkan jumlah penjualannya untuk mendapatkan
keuntungan yang maksimal, dan dapat dilihat dari kegiatan menajemen
yang mempunyai peran dalam upaya untuk mencapai tujuan perusahaan,
yakni meninkatkan penjualan dengan menjaga kualitas pelayanan agar
konsumen puas secara lahiriyah dan secara batiniyah. Salah satu cara agar
penjualan meningkat yaitu dengan melalui media promosi yang baik,
karna dengan adanya promosi masyarakat dapat mengenal produk yang
ditawarkan.
4. Konsep Pemasaran
Falsafah konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Karna pemasaran
merupakan kegiatan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. Sedangkan
konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan social
bagi kelangsungan kehidupan perusahaan. Dengan demikian dapat
dikatakan hampir semua orang baik secara langsung maupun tidak
langsung ikut berkecimpung dalam pemasaran, ini disebabkan mereka
sama-sama memiliki keinginan dan kebutuhan yang diinginkan.
Konsep pemasaran disusun dengan memasukan 2 unsur pokok yaitu:
a. Orientasi konsumen
Perusahaan yang memperhatikan konsumen harus dapat
mendapatkan kebutuhan pokok dari pembelian yang akan dijadikan
sasaran penjulan, menentukan produk atau jasa dengan  program
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pemasarannya, mengadakan penelitian pada konsumen, menentukan
dan melaksanakan strategi perusahaan dengan baik agar mencapai
tujuan perusahaan.
b. Kepuasan Konsumen
Faktor kepuasan konsumen merupakan salah satu factor untuk
mencapai tujuan perusahaan dengan berlandaskan pada konsep
pemasaran yaitu memenuhi kebutuhan dan sesuai dengan keinginan
konsumennya.
Adanya kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, menimbulkan
respon positif berupa terjadinya pembelian ulang, dan menganjurkan
konsumen lain agar membeli produk yang sama, kebutuhan berlipat
ganda akan diproleh produsen, melalui penyebaran informasi positif
dari konsumen ke konsumen lainnya. Hal ini dikenal sebagai mouth to
mouth advertising.15
5. Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran adalah logika pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan dengan harapan agar unit bisnis dapat mencapai tujuan
perusahaan.16 Setiap perusahaan harus mmembagi pasar totalnya, memilih
segmen terbaik, dan merancang strategi-strategi untuk meraih laba dengan
melayani segmen yang dipilih lebih baik dari pada pesaingnya. Proses
tersebut terdiri dari 3 peroses, yaitu:17
15Alma, Buchari, Op.Cit.,, hlm. 5
16 Philip Kotler, Gray Amstrong, Prinsip-perinsip Pemasaran, Jilid I, Edisi Ketiga, PT.
Gelora Aksara Pratama, Jakarta, 1997, hlm. 203
17 Khotler Philip, Gray Amstrong, Ibid., hlm. 45-47
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a. Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar merupakan pengelompokan konsumen dalam
berbagi macam cara tegantung pada faktor demografis (jenis kelamin,
usia, pendapatan, pendidikan), faktor geografis (Negara, wilayah,
kota), faktor prilaku (waktu pembelian, pencarian manfaat, tingkat
pemakaia) dan faktor pisikografis (kelas social, gaya hidup).
b. Market Targeting
Market targeting adalah mengevaluasi setiap daya tarik segmen
dan memilih salah satu atau lebih segmen yang akan dimasuki.
c. Market Positioningh
Market Positioningh  adalah mengatur sebuah produk untuk
menempati tempat yang jelas, berbeda, dan diinginkan relative
terhadap produk-produk saingan dalam pemikiran konsumen sasaran.
Positioning Nabi Muhammad SAW yang sangat mengesankan dan
tidak terlupakan oleh pelanggan merupakan kunci kenapa Muhammad
menjadi pebisnis yang sukses. Beliau menjual barang-barang asli yang
memang original serta sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Tidak pernah terjadi pertengkaran atau klaim dari pihak
pelanggan bahwa pelayanan dan produk yang dijual Muhammad
mengecewakan.18
18 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai
dan Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, Bandung: Alfabeta, hlm.359
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6. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Bauran pemasaran (marketing Mix) merupakan seperangkat vaiabel
pemasaran yang dapat dikendalikan dan dipadukan diperusahaan untuk
menghasilkan tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran.19
Sedangkan menurut Kotler dan Keller Bauran pemasaran adalah perangkat
yang digunakan oleh pemasar untuk mendapatkan tanggapan yang diinginkan
dari pasar sasaran mereka.20
Dalam bauran pemasaran terdapat empat unsure yang dapat dikendalikan oleh
perusahaan yang dikenal dengan istilah 4P, yaitu:21
a. Produk
Menurut J. Stanton ada beberapa definisi mengenai produk, yaitu:22
1) Dalam arti sempit: a product is a set of tangible physical attributes
assenable in an identifiable from (sebuah produk adalah sekelompok
atribut fisik nyata yang terikat dalam sebuah bentuk yang dapat
diidentifikasikan)
2) Dalam arti luas: a product is a set of tangible and intangible
attributes, including packaging, color, price, quality, and brand, plus
the service and reputation of seller (Sebuah produk adalah sekelompok
nyata dan tidak nyata, didalamnya termasuk kemasan, harga, warna,
harga, mutu dan merek ditambah dengan pelayanan dan mutu
penjualan).
19 Ibid., hlm. 47
20 Khotler Philip, Kevin Lane Keller,Op.Cit., hlm. 18
21 Ibid., hlm. 19
22 Danang Sunyoto, Teori, Kuesioner dan Analisis Data untuk Pemasaran dan Prilaku
Konsumen, Yogyakarta, Graha Ilmu, 2013, hlm. 18
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Menurut Kotler dan Amstrong kualitas produk merupakan senjata
strategis yang potential untuk mengalahkan pesaing. Jadi hanya
perusahaan dengan kualitas produk paling baik yang akan tumbuh dengan
pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil
dibandingkan perusahaan lainnya.23
Sebuah perusahaan dalam mengeluarkan produknya seharusnya
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan begiku
maka produk akan dapat bersaing di pasaran, sehingga menjadika
konsumen menjadi memiiki banyak alternative pilihan produk sebelum
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan.24
Keungulan-keungulan produk dapat diketahui oleh konsumen dan
bias membuat konsumen tertarik untuk mencoba dan kemudian akan
mengambil keputusan untuk membeli suatu produk tersebut.25
b. Harga
Menurut Michele J. Etzel, harga adalah nilai yang disebutkan
dalam mata uang (dollar=$) atau medium moneter lainnya sebagai alat
tukar.26
Harga adalah sejumlah uang yang akan dibayarkan oleh pelanggan atau
konsumen untuk mendapatkan suatu produk maupun jasa dari perusahaan.
Menurut Tjiptono harga adalah jumlah uang atau aspek lain yang
mengandung kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu
23 Philip Khotler, Gray Amstrong, Op. Cit., hlm. 203
24 Ibid.
25 Ibid.
26 Danang Sunyoto, Op. Cit., hlm. 15
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produk. Harga merupakan satu-satunya unsure bauran pemasaran yang
memberikan pendapatan bagi organisasi.
Keputusan mengenai harga tidak mudah dilakukan, disatu sisi harga yang
terlalu mahal dapat meningkatkan laba jangka pendek, tetapi disisi lain
akan sulit dijangkau oleh konsumen sedangkan harga yang rendah atau
harga yang terjangkau menjadi pemicu untuk meningkatkan kinerja
pemasaran.
Namun harga dapat juga menjadi indicator kualitas dimana suatu produk
dengan kualitas tinggi akan berani dipatok dengan harga yang tinggi pula.
Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk
melakukan pembelian suatu produk.27
c. Distribusi/Penempatan
Distribusi/Penempatan adalah menempatkan suatu produk pada
outline yang sesuai dan memerlukan kapasitas mengenai jenis aktifitas
yang keseluruhannya berkaitan dengan bagaimana menyampaikan produk
tersebut dari produsen ke konsumen.
Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang berusaha untuk
melancarkan dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari
produsen ke konumen sehingga penggunaannya sesuai dengan yang
diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan).28
27 Fandy Tjipton, Strategi Pemasaran, Edisi 2, Cetakan ke-5, Andi, Yogyakarta, 2001,
hlm. 45
28 Ibid., hlm. 58
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d. Promosi
Promosi adalah kegiatan-kegiatan yang menginformasikan
keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk membelinnya.29
Promosi merupakan salah satu faktor keberhasilan suatu program
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu tidak akan
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinnya.
Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk mendorong
mencoba atau membeli suatu produk. Bentuknya antara lain adalah
pemberian sampel, hadiah, kupon, demonstrasi dan lain sebagainya.30
B. Promosi Penjualan
1. Pengertian Promosi
Secara definisi promosi adalah merupakan kegiatan yang ditunjukan untuk
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian menjadi senang lalu
membeli produk tersebut.31 Promosi merupakan sarana yang sangat ampuh
untuk menarik dan mempertahankan nasabah.32
Beberapa pengertian menurut beberapa ahli, yaitu:
29 Khotler Philip, Gray Amstrong, Op.Cit., hlm. 49
30 Pandji Anoraga, SE, M.M, Manajemen Bisnis, Renika Cipta, Cetakan Keempat,
Jakarta, 2009, hlm. 223
31 Indrio Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta, BPFEYogyakarta, 1997,
hlm. 237
32 Kasmir, Op.Cit., hlm. 175
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Menurut Indriyo Gitosudarmo, Promo adalah kegiatan yang ditunjukan
untuk memengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk
yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka
menjadi senang dan membeli produk mereka.33
Sista Ningrum mengungkapkan arti promosi adalah suatu upaya atau
kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen aktual maupun
konsumen potensial agar mereka mau melakukan pembelian terhadap produk
yang ditawarkan saat ini atau masa yang akan dating. Konsumen actual adalah
konsumen yang langsung membeli produk yang ditawarkan pada saat atau
sesaat promosi produk tersebut dilancarkan perusahaan. Dan konsumen
potensial adalah konsumen yang berminat melakukan pembelian terhadap
produk yang ditawarkan perusahaan dimasa yang akan datang.34
Menurut Tjiptono, promosi pada hakikatnya adalah suatu komonikasi
pemasaran, artinya aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi atau membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan loyalitas pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang
bersangkutan.35
33 Danang Sunyoto, Dasar Dasar Manajemen Pemasaran, CAPS, Yogyakarta, 2012,
hlm. 155
34 Al-Arif, M Nur Rianto, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, Bandung, Alfabeta,
2010, hlm. 208
35 Tjiptono, 60 Cara Cerdas Mengelola Perusahaan, Jakarta, Efek Media Komputindo,
2002, hlm. 219
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Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan promosi yang bersifat khusus,
biasanya berjangka pendek, yang dilakukan di berbagai tempat atau titik-titik
penjualan (point of sale), atau titik pembelian (point of purchase).36
2. Tujuan Promosi
Tujuan perusahaan melakukan promosi adalah menginformasiksn
(informing), mempengaruhi dan membujuk (persuading) serta mengingatkan
(reminding) pelanggan tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.37
Tujuan pemasaran ada empat hal, yaitu memperkenalkan diri, membujuk,
modifikasi dan membentuk tingkah laku serta mengingatkan kempali tentang
produk dan perusahaan yang bersangkutan. Pada prinsipnya antara keduanya
sama-sama menjelaskan bila produk masih baru maka perlu memperkenalkan
atau menginformasikan kepada konsumen bahwa saat ini ada produk baru
yang tidak kalah dengan produk yang lama. Setelah konsumen mengetahui
produk baru, diharapkan konsumen akan terpengaruh dan terbujuk sehingga
beralih ke produk tersebut. dan pada akhirnya, perusahaan hanya sekedar
bahwa produk tersebut tetap bagus untuk dikonsumsi. Hal ini dilakukan karna
banyak serangan yang dating dari pesaing.
3. Indikator Promosi
Agar promosi menjadi lebih efektif diperlukan adanya bauran promosi,
yaitu kombinasi yang optimal dari berbagai jenis kegiatan atau pemilihan jenis
kegiatan promosi yang paling efektif dalam meningkatkan penjualan.
36 Rangkuti, Freddy 2009, Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated
Marketing Communication, Jakarta, 2009, hlm.150
37 Al-Arif, M Nur Rianto, Op.Cit., hlm. 221
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Ada lima jenis kegiatan promosi, antara lain :38
a. Periklanan (advertesing), yaitu bentuk promosi non personal dengan
menggunakan berbagai media yang ditunjukan untuk merangsang
pembelian
b. Penjualan Tatap Muka (personal selling), yaitu suatu bentuk promosi
secara personal dengan persentasi lisan dalam suatu percakapan dengan
calon pembeli yang ditunjukan untuk merangsang pembelian.
c. Publisitas (publisity), yaitu suatu bentuk promosi non personal mengenai
pelayanan atau kesatuan usaha tertentu dengan jalan mengulas
informasi/berita tentangnya (pada umumnya bersifat ilmiah).
d. Promosi penjualan (sales promotion), yaitu suatu bentuk promosi diluar
ketiga bentuk diatas yang ditujukan untuk merangsang pembelian.
e. Pemasaran langsung (direct marketing), yaitu suatu bentuk penjualan
perrangan secara langsung ditujukan untuk mempengaruhi pembelian
konsumen.
Promosi yang dilakukan oleh penjual dapat dikelompokan berdasarkan
tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut :
a. Costumer Promotion, yaitu promosi yang bertujuan untuk mendorong atau
merangsang pelanggan untuk membeli.
b. Trade Promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
merangsang atau mendorong pedagang grosir, pengecer, eksportir dan
importer untuk memperdagangkan barang/jasa dari sponsor.
38 Philip Kotler, A.B. Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia, Jilid ke-dua,
Salemba Empat, Jakarta, hlm. 545
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c. Sales-force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
memvotimasi armada penjualan.
d. Buisnis promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontrak hubungan dengan
pelanggan, memperkenalkan produk baru menjual lebih banyak kepada
pelanggan lama dan mendidik pelanggan.
Namun yang jelas apapun jenis kebutuhan yang akan diperogramkan untuk
dipengaruhi, tetap pada perencanaan bagaimana agar perusahaan tetap eksis
dan berkembang. Apalagi bila perusahaan tersebut memiliki lini produk lebih
dari satu macam.
Ada tiga gagasan utama dalam perencanaan:39
a. Bahwa bisnis perusahaan seharusnya seperti “Portofolio Investment”,
yaitu perlu ditentukan bisnis mana yang dapat dikembangkan,
dipertahankan, dikurangiatau mungkin bahkan dihentikan. Karna tiap
bisnis memiliki keuntungan masing-masing dan sumber daya perusahaan
harus dikelola sesuai dengan potensi yang menguntungkan.
b. Berorientasi pada potensi keuntungan di masa depan dengan
mempertimbangkan tingkat pertumbuhan pasar dan posisi serta kesesuaian
perusahaan. Tidak cukup hanya memikirkan keuntungan dan penjualan
yang telah dicapai pada tahun sebelumnya sebagai panduan.
39 Susanto AB, Mengelola Usaha Dengan Tepat, Jakarta, Yayasan Bina Mangsa Mandiri,
2006, hlm. 80
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c. Strategi perusahaan haru memiliki dan menetapkan rencana kerja untuk
mencapai sasaran jangka panjang dengan melihat posisi industry, sasaran,
peluang keahlian serta sumber daya perusahaan.
Tiga gagasan utama diatas, perlu pula dilakukan analisa atau pendekatan-
pendekatan untuk menggapai adanya suatu perubahan pada kondisi pasar yang
bias berdampak pada faktor biaya, sehingga dengan melakukan analisa dapat
dilakukan antisipasi agar tidak keluar biaya yang tidak terkontrol yang dapat
mempengaruhi kebijakan perusahaan.40
Kegiatan suatu pemasaran merupakan bentuk sosialisasi yang dilakukan
oleh pedagang (produsen) untuk memperkenalkan komoditinya dan menarik
pelanggan untuk membeli, dan dan kegiatan ini dikenal dengan istilah promosi
produk.41
Sebuah promosi produk saat ini tidak hanya bias dilakukan secara
langsung atau lisan, tetapi juga melibatkan media sebagai pendukung misi
utamanya. Media yang menjadi promosi sangat beragam, yaitu: televise,
Koran, majalah, brosur, radio, yellow page, website, kartu nama dan lain-lain.
Meskipun media yang dipoakai sangat beragam akan tetapi cara yang
digunakan dalam mempromosikan suatu produk yang utama adalah periklanan
dan promosi penjualan. Kedua ragam promosi ini sering dilakukan secara
bersamaan untuk mendapatkan hasil yang lebih efektif. Sebagaimana
dikatakan dalam studi bahwa, pameran pembelian yang dibarengi dengan
iklan dalam televise komersial, terbukti menghasilkan 15% penjualan lebih
40 Al-Arif, M Nur Rianto, Op. Cit.,hlm. 7-8
41 Syabbul Bachri, Antologi Kajian Islam 15, Jakarta, Gema Insani, 2010, hlm. 32
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banyak dari pada hasil pameran pembelian yang tidak dibarengi dengan
iklan.42
Iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang menawarkan
suatu produk yang ditunjukan kepada masyarakat lewat suatu media. Ats dasar
pengertian itu tujuan utama dari periklanan adalah embujuk orang untuk
membeli (adveristing aims to persuade people to buy). Iklan merupakan salah
satu tahap yang sangat penting, sama pentingnya dengan mata rantai yang lain
dari proses pemasaran. Tanpa adanya periklanan, berbagai macam baran atau
jasa tidak akan dapat mengalir secara lancer kepada distributor atau penjual,
apalagi sampai ke tangan konsumen atau pemakainya. Disisi lain, para
pembeli atau konsumen juga tidak akan memiliki informasi yang memadai
tentang produk-produk baran dan jasa yang tersedia di pasar kecuali dengan
adanya periklanan.43
Promosi penjualan terdiri dari beraneka ragam alat-alat promosi yang
dirancang untuk merangsang respon pasar lebih cepat atau lebih kuat. Promosi
penjualan merupakan unsure kunci dalam kampanye pemasaran. Promosi
terdiri dari kumpulan kiat insentif yang beragam, kebanyakan adalah
berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk atau
jasa tertentu secara lebih cepat, atau lebih besar dari konsumen maupun
pedagang. Ada beberapa bentuk promosi penjualan yang sering digunakan
42 Syabbul Buchari, Ibid.
43 Syabbul Buchari, Ibid.
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produsen sebagai alat untukk membuat suatu komuditi lebih laku di pasaran,
antara lain yaitu:44
a. Promosi dengan sampel, yaitu tawaran barang gratis atau percobaan gratis
pada para konsumen.
b. Demonstrasi-demonstrasi dalam took, yaitu seseorang yang
mendemonstrasikan suatu produk diberi semacam bilik di dalam ruang
took untuk mendemonstrasikan penggunaan produk, atau menawarkan
sampel sekaligus menjual produk-produk tersebut secara langsung atau
juga bias sekedar member informasi dan membiarkan konsumen untuk
membelinya di toko, atau tempat dia melakukan demonstrasi atau di
tempat lain.
c. Kupon, yaitu sebuah karcis yang member hak pada pemiliknya untuk
mendapatkan pengurangan harga seperti yang tercetak untuk pembelian
produk tertentu.
d. Paket harga, yaitu meneawarkan bagi konsumen penghematan dari harga
biasa suatu produk yang tertera pada label atau kemasan.
e. Kemasan-kemasan ukuranjumbo atau ganda, artinya beberapa barang
dimasukan dalam kmasan menjadi satu atau ukuran kemasan dibuat
menjadi lebih besar dari biasanya. Produk dalam kemasan ini kemudaian
ditawarkan dengan harga khusus.
44 Syabbul Buchari, Ibid., hlm. 33
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f. Premi, yaitu barang dagangan yang ditawarkan dengan harga sangat
rendah atau bahkan gratis sebagai sebuah insentif bila orang membeli
produk tertentu.
g. Hadiah dalam kemasan.
h. Member hadiah, tapi mendapatkan keuntungan dari penjualan hadiah.
i. Undian dan sayembara.
C. Penjualan
1. Pengertian Penjualan
Penjualan merupakan fungsi yang paling penting dalam pemasaran karna
menjadi tulang punggung kegiatan untuk mencapai pasar yang dituju. Fungsi
penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang diperlukan untuk
menutupi beban-beban dengan harapan bias mendapat laba. Jika barang
barang itu diproduksi ataupun dibeli untuk dijual, maka harus diusahakan
sejauh mungkin agar barang tersebut dapat terjual. Oleh karna itu perlu adanya
berbagai macam cara untuk memajukan penjualan, seperti periklanan,
peragaan, penyauran dan lain sebagainya.45 Penjual juga merupakan salah satu
kegiatan pemasaran. Karna dengan adanya penjualan maka akan terciptanya
suatu proses pertukaran barang atau jasa antar penjual dan pembeli.46
Sedangkan konsep penjualan menurut kotler yaitu berkeyakinan bahwa
para konsumen dan perusahaan bisnis, jika dibiarkan, tidak akan secara teratur
membeli cukup banyak produk-produk yang ditawarkan oleh organisasi
45 Bagus Swastha, Op. Cit, hlm. 183
46 Danang Sunyoto, Op.Cit., hlm. 26
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tertentu. Oleh karna itu organisasi tersebut harus melakukan usaha penjualan
dan promosi penjualan yang agresif.47
Jadi, pengertian penjualan adalah suatu kegiatan untuk menyalurkan
barang kepada konsumen atau pembeli yang dihasilkan oleh suatu perusahaan
dengan cara promosi yang bersifat menghargai konsumen tersebut hingga
barang tersebut sampai ketangan pemakai terakhir.
Tingkat penjualan adalah besarnya usaha yang dilakukan oleh manusia
untuk menyampaikan barang kebutuhan atau hasil produk dari suatu
perusahaan, yang dilaksanakan oleh manusia tersebut kepada mereka yang
memerlukan barang atau jasa dengan imbalan berupa uang. Salah satu
indicator yang mempengaruhi berhasil atau tidaknya suatu aktifitas pemasaran
dari suatu produk dapat dilihat dari besar kecilnya tingkat penjualan yang
berhasil dicapai oleh perusahaan yang bersangkutan dalam suatu periode yang
akan dating. Dalam hal ini perusahaan dituntut untuk melakukan peningkatan
penjualan secara seoptimal mungkin dalam mencapai keuntungan yang
maksimal.
Untuk dapat menghitung besar kecilnya tingkat penjualan maka peneliti
menggunakan alat bantu laporan keuangan agar mempermudah pengukuran
terhadap Volume penjualan. Laporan keuangan adalah hasil proses pencatatan
akuntansi keuangan. Laporan keuangan berisi informasi tentang persentasi
perusahaan di bidang keuangan pada masa sebelumnyta. Laporan keuangan
yang utama berupa laporan penjualan produk. Menurut Zaki Baridwan laporan
47 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milenium, Prenhallindo, Jakarta, 2002,
hlm. 21
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keuangan merupakan hasil akhir dari suatu proses pencatatan, yang merupakan
suatu ringkasan dari transaksi-transaksi yang terjadi selama tahun buku yang
bersangkutan.48
2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan
Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi suatu volume penjualan, yaitu:
a. Daya Beli Masyarakat
Daya beli masyarakat merupakan salah satu faktor yang menjadi
pengaruh terhadap tingkat penjualan, hal ini biasanya disebabkan karna
pendapatan yang kurang mencukupi bagi masyarkat. Jika pekerjaan yang
layak dan pendapatan yang sesuai dengan kebutuhan, maka daya beli
masyarakat akan meningkat, begitu juga sebaliknya jika pendapatan
masyarakat menurun maka daya beli masyarakat juga akan menurun.
b. Selera Konsumen
Dalam menentukan selera konsumen perusahaan harus
meningkatkan mutu pelayanan dan menyedian ragam produk yang sesuai
dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Untuk mencapai sasaran
tersebut, maka perusahaan perlu melakukan hal seperti berikut:
1) Menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
konsumennya.
2) Memberikan nilai lebih pada produk yang ditawarkan.
3) Menciptakan produk yang berkualitas dan bermutu.
48 Zaki Baridwan, Intermediate Accounting, BPFE, Edisi Kedelapan, Yogyakarta, 2004,
hlm. 17
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c. Harga Barang Pesaing
Harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan
penjualan. Penentuan harga menjadi sangat penting untuk
diperhatikan, mengingat harga sangat menentukan laku atau tidaknya
peroduk yang telah dihasilkan atau diproduksi. Kemudian
memperhatikan harga yang ditawarkan oleh pesaing usaha yang sama
juga harus menjadi perhatian khusus, karna jika harga yang ditawarkan
oleh pesaing maka konsumen akan lebih cendrung memilih produk
lain.
d. Pendistribusian
Dalam hal pendistribusian perusahaan harus pandai dalam
menentuka lokasi penjualan yang benar-benar strategis agar para
konsumen atau pelanggan lebih mudah dan nyaman dalam melakukan
pembelian produk yang diproduksi.
3. Indikator Volume Penjualan
Volume penjualan menurut Philip Khotler, volume penjualan adalah
barang yang terjual dalam jangka waktu tertentu yang didalamnnya
mempunyai strategi pelayanan yang baik.49 Berikut adalah indicator volume
penjualan menurut Philip khotler:50
a) Harga jual adalah faktor harga jual merupakan hal-hal yang sangat penting
dan mempengaruhi penjualan atas barang atau jasa yang dihasilkan.
49 Op.Cit., Philip Khotler, hlm. 68
50 Ibid., hlm. 68
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Apakah barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dapat dijangkau
oleh konsumen sasaran.
b) Produk adalah salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat volume
penjualan sebagai barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan
apakah sesuai dengan tingkat kebutuhan para konsumennya.
c) Biaya promosi adalah aktifitas-aktifitas sebuah perusahaan yang dirancang
untuk memberikan informasi-informasi membujuk pihak tentang
perusahaan yang bersangkutan dan barang serta jasa yang ditawarkan.
d) Saluran distribusi merupakan aktifitas perusahaan untuk menyampaikan
dana menyalurkan barang yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
konsumen yang diujinya.
e) Mutu merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi volume penjualan.
Dengan mutu yang baik maka konsumen akan tetap loyal terhadap produk
dari perusahaan tersebut, begitu juga sebaliknya apabila mutu produk yang
ditawarkan tidak bagus maka konsumen akan berpaling pada produk lain.
4. Tujuan Penjualan
Kegiatan penjualan selalu ada dalam setiap usaha, baik udaha yang
berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial, untuk mendapatkan suatu laba.
Pentingnya penjualan dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan
keinginan masyarakat akan suatu produk atau jasa.51
Dalam praktiknya, terdapat beberapa tujuan suatu perusahaan dalam
melakukan kegiatan penjaualan antara lain:
51 Kasmir, Manajemen Perbankan, Edisi Revisi, PT. Raja Grafindo Persada, Jakarta,
2008, hlm. 174
35
a. Untuk meningkatkan volume penjualan atau laba.
b. Untuk memenuhi keinginan pelanggan akan suatu produk atau jasa.
c. Untuk menguasai pasar dan menghadapi pesaing.
Dengan demikian tujuan dari perusahaan dalam melakukan penjualan
yaitu untuk memenuhi kebutuhan pelanggan akan suatu produk ataupun jasa
kemudian untuk memperoleh keuntungan dari laba yang dihasilkan, dan yang
terpenting adalah untuk mempertahankan produk-produk yang sudah ada di
pasaran agar dapat bersaing dan dapat menguasai pasar.
D. Etika Bisnis Islam
1. Pengertian Etika Bisnis Islam
Pengertian Etika menurut etimologi berasal dari bahasa Yunani adalah
“ethos”, yang berarti watak kesusilaan atau adat kebiasaan (custom). Etika
biasanya berkaitan erat dengan perkataan moral yang merupakan istilah dari
bahasa latin, yaitu “mos” dan dalam bentuk jamaknya “moses”, yang berarti
juga adat kebiasaan atau cara hidu seseorang dengan melakukan perbuatan
baik (kesusilaan), dan menghindari hal-hal tindakan yang buruk. Etika dan
moral kurang lebih sama pengertiannya, tetapi dalam kegiatan sehari-hari
terdapat perbedaan, yaitu moral atau moralitas untuk penilaian perbuatan yang
dilakukan, sedangkan etika untuk pengkajian system nilai-nilai yang berlaku.52
Secara umum etika dapat didefinisikan sebagai salah satu sistematis,
dengan menggunakan akal untuk memaknai individu atau sosial kita,
52 Taha Jabir Al-Alwani, Bisnis Islam, AK Group, Yogyakarta, 2005, hlm. 04
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pengalaman moral, dimana dengan cara itu dapat menentukan peran yan akan
mengatur tindakan manusia.53 Pengertian etika telah diungkapkan oleh para
ahli dengan penjelasan yang berbeda-beda sesuai dengan sudut pandang yang
berbeda. Menurut Ahmad Amin menyatakan bahwa etika suatu ilmu yang
menjelaskan arti baik dan buruk menerangkan apa yang seharusnya dilakukan
oleh seluruh manusia kepada lainnya, menyatakan tujuan yang harus dituju
oleh manusia di dalam perbuatan mereka yang menunjukan jalan untuk
melakukan apa yang harus diperbuat.54 Etika atau etik dalam pandangan
manusia dalam berprilaku menurut ukuran dan nilai yang baik. Dalam
sistematika filsafat mengatakan bahwa teori tentang tingkah laku perbuatan
manusia dipandang dari segi baik dan buruk, sejauh yang dapat ditentukan
oleh akal. Burhanudin Salam menyatakan etika adalah cabang filsafat yang
berbicara mengenai nilai dan norma moral yang menentukan prilaku manusia
dalam hidupnya.55 Etika adalah ilmu yang berisi patokan-patokan mengenai
apa-apa yang benear dan yang salah, yang baik dan buruk, yang bermanfaat
dan tidak bermanfaat.56 Etika adalah model perilaku yang hendaknya diikuti
untuk mengharmoniskan hubungan manusia, meminimalkan penyimpanga,
dan berfungsi untuk kesejateraan masyarakat.57
Etika adalah a code or set of principles which people live (kaedah atau
seperangkat prinsip yang mengatur hidup manusia). Etika adalah nagian
53 Ibid., hlm. 04
54 Ahmad Amin, Etika (ilmu Akhlak), PT. Bulan Bintang, Jakarta, 1995, hlm. 03
55 Ibid., hlm. 03
56 Muhammad, Etika Bisnis Islam, Akademi Manajemen Perusahaan, YKPN, Yogyakarta,
2002, hlm. 15
57 Ahmad Amin, Op. Cit, hlm. 05
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filsafat yang membahas secara rasional dan keritis tentang nilai, norma atau
moralitas. Dengan demikian, moral berbeda dengan etika. Norma adalah suatu
prantara nilai baik dan buruk, sedangkan etika adalah refleksi keritis dan
penjelasan rasional mengapa suatu itu baik dan buruk. Menipu orang adalah
buruk. Ini berada pada tata moral, sedangkan kajian kritis rasional menipu itu
buruk apa alas an pemikirannya, merupakan lapangan etika. Salah satu kajian
etika yang amat popular memasuki abad 21 si mellinium ketiga ini adalah
etika bisnis.58
Bisnis adalah suatu yang telah menjadi kegiatan manusia sebagai individu
atau masyarakat untuk mencari keuntungan dan memenuhi keinginan dan
kebutuhan hidupnya.59 Bisnis merupakn ciri-ciri yang bersifat impersonal dan
menyerupai permainan yang menghendaki suatu strategi dan pemahaman
tentang suatu etik khusus yang diterima secara bersama oleh semua pelaku
permainan dan tidak selainnya.60
Perkembangan bisnis yang begitu pesat di dunia Islam memaksa setiap
pemikir Islam mencurahkan segenap pemikiran mereka dalam mengistimbat
hukum syara’ untuk menetapkan status hukum yang bersifat baru dan tidak
bertentangan dengan hukum atau budaya di masyarakah, sehingga kebutuhan
masyarakat dapat terpenuhi. Sehingga para ahli dan ulama fiqih banyak
menimblkan sudut pandang yang saling berbeda dalam menyikapi setiap
system bisnis yang berlaku dalam masyarakat, baik dalam bentuk kerjasama
58 http://mei-azzahra.com/2010/03/09/etika-bisnis-dalam-Islam/ diungah pada 28.05.2016,
jam 13.22 WIB
59 Muhammad, Op.Cit., hlm. 15
60 Ibid., hlm. 16
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(syrkah) maupun dengan system lain. Hal ini berdasarkan kepada perbedaan
kebudayaan dari suatu daerah dengan daerah yang lain yang dasarnya dengan
tujuan yang sama dalam melahirkan kemaslahatan kepada umat.61
2. Etika Islam Tentang Bisnis
Berkaitan dengan Islam tentang etika bisnis, maka landasan filosofis yang
harus di bangun dalam pribadi muslim adanya konsepsi hubungan manusia
dengan Tuhannya, yang dalam bahasa agama dengan istilah (hablum
minaAllah wa hablumminnanas). Dengan berpegangan pada landasan ini
maka setiap muslim yang berbisnis atau beraktifitas akan merasa ada
kehadiran pihak ketiga (Tuhan) di setiap aspek kehidupannya. Keyakinan ini
harus menjadi bagian integral dari setiap muslim dalam berbisnis, hal ini karna
bisnis dalam Islam tidak semata mata orientasi dunia tetapi harus punya visi
akhirat yang jelas. Dengan kerangka piker seperti itulah maka persoalan etika
dalam binis menjadi sorotan penting dalam ekonomi Islam.62
Bisnis dan etika dalam ekonomi Islam tidak harus dipandang sebagai
dua hal yang bertentangan, sebab bisnis yang merupakan symbol dari urusan
duniawi juga dianggap sebagai bagian integral dari hal-hal yang bersifat
investasi akhirat. Artinya, jika orientasi bisnis dan juga upaya investasi akhirat
(diniatkan sebagai ibadah dan merupakan totalitas kepatuhan kepada Tuhan),
maka bisnis dengan sendirinya harus sejalan dengan kaidah-kaidah moral yang
berlandasan keimanan kepada akhirat. Bahkan dalam Islam, pengertian bisnis
itu sendiri tidak terbatas urusan dunia, tetapi mencakup pula seluruh kegiatan
61 Taha Jabir Al-Alwali, Op.Cit., hlm. 67
62 Bambang Raudit dan Melia Famiola, Etika Bisnis dan Tanggung Jawab Sosial
Perusahaan di Indonesia, Bandung, Rekayasa Sains, hlm. 19
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kita didunia yang “dibisniskan” (diniatkan dalam ibadah) untuk meraih
keuntungan atau pahala akhirat.63
Disamping persoalan etika yang menjadi tumpuan kesuksesan dalam
bisnis juga ada faktor lain yang tidak kalah pentingnya, yaitu kemampuan dan
pengetahuan tentang etika itu sendiri. Gagal mengetahui pengetahuan tentang
etika maupun prosedur bisnis yang benar secara Islam maka akan gagal dalam
memperoleh tujuan. Jika ilmu yang dibangun untuk mendapat kebahadian
akhirat juga harus berbasis etika, maka dengan sendirinya ilmu yang dibangun
untuk dunia harus berlandaskan dengan etika, ilmu dan etika yang dimiliki
oleh siapapun dalam melakukan aktifitas apapun (termasuk bisnis) maka ia
akan mendapatkan kebahagiaan dunia dan akhirat sekaligus.
Penggabungan etika dan bisnis dapat berarti memasukkan norma-norma
agama bagi dunia bisnis, memegang kode etik profesi bisnis, merevisi sistem
dan hukum ekonomi, meningkatkan keterampilan manajemen tentang
tuntunan-tuntunan etika dari pihak luar untuk mencari aman dan sebagainya.
Dengan demikian seolah-olah diperlakukan sebagai disiplin dan mau
diterapkan pada dunia bisnis. Pemahaman demikian pada gilirannya akan
memunculkan berbagai cabang etika menjadi etika ekonomi, etika bisnis, etika
manajemen, etika perbankan dan lain-lain.64
Manusia harus bekerja bukan hanya untuk meraih sukses di dunia ini
namun juga untuk kesuksesan di akhirat. Semua kerja seseorang akan
mengalami efek yang demikian besar pada seseorang, baik efek positif
63 Ibid., hlm. 19
64 Ibid., hlm. 17
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maupun negative. Dia harus bertanggung jawab dan harus memikul semua
konsekuensi aksi dan transaksinya selama di dunia ini pada saatnya nanti di
akhirat yang dikenal dengan yaumul hisab sebagaimana hari itu juga disebut
dengan yaumul Al-Diin.65
Al-Quran memandang bisnis yang menguntungkan itu mengandung tiga
elemen dasar:66
a. Mengetahui Investasi yang Paling Baik
Menurut Al-Quran tujuan dari semua aktifitas manusia hendaknya
diniatkan untuk ibtighai mardhatillah (menurut keridhoan Allah) karna
aktifitas yang mencari keridhoan Allah ini adalah merupakan summum
bo’num dari keseluruhan kebaikan. Dengan demikian maka investasi milik
dan kekayaan seseorang itu dalam hal-hal yang benar tidak mungkin untuk
dilewatkan penekannannya. Dalam hal lain investasi terbaik itu adalah jika
ia ditunjuk untuk mencapai keridhoan Allah.
Karna kekayaan Allah itu tidak terbatas dan tidak pernah habis.
Maka merupakan pilihan terbaik untuk mencari dan memperoleh pahala
yang Allah janjikan kemudian meraih kesempatan-kesempatan yang ada.
Di dalam Al-Quran, rahmat Allah digambarkan sebagai sesuatu yang lebih
baik dari seluruh kenikmatan yang ada di dunia. Jika mardhatillah
menempati prioritas puncak, tentu saja investasi untuk mencapai itu
hendaknya menjadi investasi terbaik dari segala macam investasi.
65 Mustaq Ahmad, Etika Bisnis Dalam Islam, Jakarta Timur, Pustaka Al-Kautsar, 2005,
hlm. 36
66 Ibid., hlm. 38-43
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Investasi itu seluruhnya sangat tergantung pada kondisi dan
keikhlasan orang yang melakukan. Investasi yang baik pula dapat
meringkan, melonggarkan dan tidak mengejar para pengutang yang benar-
benar tidak mampu mengembalikan hutang tersebut dan hutang tersebut
tidak dilakukan secara tertulis.
b. Membuat keputusan yang logis, sehat dan masuk akal
Agar sebuah bisnis sukses dan menghasilkan untung, hendaknya
bisnis itu didasarkan atas keputusan yang sehat, bijaksana dan hati-hati.
Hasil yang dicapai dengan pengambilan keputusan yang sehat dan
bijaksana ini akan nyata, tahan lama dan bukan merupakan baying-bayang
dan sesuatu yang tidak kekal. Menurut Al-Quran, bisnis yang
menguntungkan adalah sebuah bisnis yang keuntungannya bukan hanya
terbatas untuk kehidupan di dunia ini, namun juga selain keuntungan
jangka pendek yang didapat dunia, keuntungan itu biasanya ia nikmati di
akhirat dengan keuntungan berlipat ganda.
Usaha mencari keuntungan yang demikian banyak dengan cara-
cara bisnis yang curang akhirnya akan menghasilkan suatu yang sangat
tidak baik dalam enimbulkan suatu kemelaratan, yang mungkin juga
terjadi didunia ini. Menurut Al-Quran, yang menguntungkan adalah bukan
hanya dengan melakukan ukuran yang benar dan timbangan yang tepat,
namun juga dengan menghindari segala bentuk dan praktik-praktik
kecurangan yang kotor dan korup. Oleh karna itu, bisnis yang
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menguntungkan akan selalu diberikan hal yang baik (thayyib), meskipun
dalam kuantitasnya ia tidak lebih banyak dari yang jelek (khabbits).
c. Mengikuti prilaku yang baik
Prilaku yang baik mengandung kerja yang baik sangatlah dihargai
dan dianggap sebagai suatu investasi bisnis yang benar-benar
menguntungkan. Karna itu akan menjamin adanya kedamaian di dunia dan
juga akhirat. Al-Quran memerintahkan pada orang-orang yang beriman
untuk menjaga amanah mereka dan menjaga janjinya, memerintahkan
mereka untuk adil dan moderat dalam prilaku mereka terhadap Allah,
begitu juga terhadap sesame manusia. Menjaga dan menetapi hal tersebut
dan perintah-perintah yang lain adalah tuntunan untuk sebuah prilaku yang
baik.
Hubungan antara manusia dengan lingkungan alamnya terdapat
tingkatan etika tertentu yang sering disebut dengan etiaka lingkungan yaitu
bagaimana manusia memperlakukan lingkungan alamnya agar hasil
perlakuannya tidak merugikan orang lain sehingga tidak dianggap sebagai
pelanggaran etika. Dalam kaitan antara hubungan manusia dengan
lingkungan alam maka etika yang terwujud akan dicirikan dengan bentuk-
bentuk moral atau immoral.67
Sering terjadi dalam suatu kenyataan sosial (berupa tingkah laku
manusia) ternyata sangat berbeda dengan harapan yang ada dalam
pedoman yang dipakai, yang digolongkan sebagai sebuah tingkah laku
67 Bambang Rudito, Melia Famiola, Op.Cit., hlm. 32
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yang beretika, maka biasanya individu yang berkaitan atau yang
mewujudkan tingkah laku tersebut akan mengkaitkannya dengan hati
nurani dirinya untuk memutuskan apa yang harus dilakukannya, atau
dalam arti terkait dengan masalah moralitas.68
3. Prinsip-prinsip Etika Bisnis Dalam Islam
Persyaratan untuk meraih keberkahan atas nilai transenden seorang pelaku
bisnis harus memperhatikan beberapa prinsip etika yang telah digariskan
dalam Islam, antara lain:69
a. Jujur dalam takaran (quantity).
Jujur dalam takaran ini sangat penting untuk diperhatikan karna
Tuhan sendiri secara gambling mengatakan dalam Al-Quran surat Al-
Mutaffiffin ayat 1-3:
لۡیَو َنیِفِّفَطُمۡلِّل١ َنوُۡفوَۡتسَی ِساَّنلٱ ىَلَع ْاوُلاَۡتكٱ اَذِإ َنیِذَّلٱ٢ َنوُرِسۡخُی ۡمُھوُنَزَّو وَأ ۡمُھوُلاَك اَذِإَو
٣
Artinya:
“ kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang (yaitu) orang-orang
yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi,
dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain, mereka
mengurangi.”
Dalam bisnis untuk membangun kerangka kepercayaan, seorang
pedagang harus mampu berbuat jujur dan adil, baik terhadap dirinya
maupun orang lain. Kejujuran itu harus direalisasikan antara lain dalam
peraktik penggunaan timbangan yang tidak membedakan antara
kepentingan pribadi (penjual) maupun orang lain (Pembeli). Dengan sikap
68 Ibid., hlm. 32
69 Muhammad, Op.Cit., hlm. 34-41
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jujur itu, kepercayaan pembeli kepada penjual akan tercipta dengan
sendirinya.
Hal ini juga dijelaskan dalam hadist, dalam berpromosi atau
beriklan janganlah mudah mengucapkan janji sekiranya janji tersebut tidak
bias ditepati. Dari Abu Qotadah Al Anshori, Nabi shallallahu ‘alaihi wa
sallam bersabda,
“Dari Abu Qotadah Al-Anshori, bahwasanya ia mendengar Rasulullah
SAW bersabda: Hati-hatilah dengan banyak bersumpah dalam menjual
dagangan karena ia memang melariskan dagangan, namun malah
menghapuskan (keberkahan)”. (HR. Ibnu Majah 1808-2239) Shahih. At-
Ta’liq Ar-Raghib (3/31). Muslim.70
b. Menjual barang yang baik mutunya (quality)
Salah satu cacat etis dalam perdagangan adalah tidak transparan
dalam hal mutu, yang berarti adalah tanggung jawab yang seimbang antara
memperoleh keuntungan dan memenuhi norma-norma dasar masyarakat
baik berupa hukum maupun etika atau adat. Menyembunyikan mutu sama
halnya dengan berbuat curang atau berbohong.71
Menyembunyikan mutu sama halnya dengan berbuat curang atau
berbohong, sebagai mana penjelasan Rasulullah SAW. dalam sabdanya
yang diriwayatkan At-Turmudihi dari Abu Musa Al-Ansariy dari Abdullah
Ibn Idris dari Shu’bah dari Burayad Ibn Abi Maryam dari Abi Al-Hawra
70 Yuniati Asmaniah, Bauran Promosi dalam Perspektif Islam, UIN Malang, Malang,
2011, hlm. 46
71 Ifafa Felza Abidin, Peran Promosi Pada Pembentukan Citra Perusahaan Dalam
Perspektif Etika Bisnis, IAIN Radin Intan, Bandar Lampung, 2013, hlm. 37
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Al-Sa’diy Darial Hasan Ibn Ali yang mengatakan: Aku hafal apa yang
diucapkan Rasullah SAW.72:
“Tinggalkan apa yang meragukanmu kepada apa yang tidak
meragukanmu. Karna sesungguhnya kejujuran (berkata benar) itu adalah
membawa ketenangan dan kebohongan (berkata bohong) itu akan
melahirkan kegelisahan.” (HR. Al-Turmudhi)
Lebih jauh mengejar keuntungan dengan menyembunyikan mutu,
identik dengan bersikap tidak adil. Bahkan secara tidak langsung telah
mengadakan penindasan terhadap pembeli. Penindasan merupakan aspek
negative bagi keadilan, yang berarti sangat bertentangan dengan ajaran
Islam. Sikap seperti ini antaralain menghilangkan keberkahan, karna
merugikan atau menipu orang lain yang didalamnya terjadi eksploitasi
hak-hak yang tidak dibenarkan dalam ajaran Islam.
c. Dilarang menggunakan sumpah (al-qasm)
Sering kali ditemukan dalam kehidupan sehari-hari, terutama
dikalangan para pedagang kelas bawah apa yang dikenal dengan obral
sumpah. Mereka terlalu mudah menggunakan sumpah dengan maksud
untuk meyakinkan pembeli bahwa barang dagangannya benar-benar
berkualitas dengan harapan agar orang terdorong untuk membelinnya.
Dalam Islam perbuatan ini tidak dapat dibenarkan karna juga akan
menghilangkan keberkahaan sebagaimana Rasulullah SAW bersabda:
“sumpah itu melariskan dagangan, tetapi menghapuskan keberkahan”
(Hr. Abu Dawud)73
72 Ibid.
73 Ifafa Felza Abidin, Op.Cit., Hlm. 38
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d. Longgar dan bermurah hati (tasahuh dan tarrahum)
Dalam transaksi terjadi kontak antara penjual dan pembeli, dalam
hal ini seseorang penjual diharapkan bersikap ramah dan bermurah hati
kepada setiap pembeli. Dengan sikap ini seseorang penjual akan mendapat
berkahdalam penjualan dan akan diminati oleh pembeli. Kunci  sukses
adalah satu yaitu pelayanan kepada orang lain, bahkan sebuah senyum dari
seorang penjual terhadap pembeli merupakan wujud refleksi dari sikap
ramah yang menyejukan hati sehingga pembeli akan merasa senang. Dan
bahkan bukan tidak mungkin pada akhirnya mereka akan menjadi
pelanggan setia yang akan menguntungkan pengembangan bisnis di
kemudian hari sebaliknya bila penjual kurang ramah, apalagi kasar dalam
melayani pembeli , justru mereka akan melarikan diri dalam arti tidak mau
kembali lagi.
e. Membangun hubungan baik (interrelationship) antara kolega
Islam menekankan hubungan konstruktif dengan siapapun inklud
antar sesame peaku bisnis. Islam menghendaki dominasi pelaku yang satu
diatas yang lain, baik dalam bentuk monopoli, oligopoly maupun bentuk-
bentuk lain yang mencerminkan rasa keadilan atau pemerataan
pendapatan. Dalam kaitan dengan hubungan pribadi antar pelaku bisnis
ini.
f. Menetapkan harga dengan transparan
Harga yang tidak transparan bias mengandung penipuan. Untuk itu
menetapkan harga dengan terbuka dan wajar sangat dihormati dalam Islam
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agar tidak terjerumus dalam riba. Kendati dalam dunia bisnis kita tetap
ingin memperoleh keuntungan, namun hak pembeli harus tetap dihormati.
Dalam arti penjual harus bersikap toleran terhadap kepentingan pembeli,
terlepasia sebagai konsumen tetap maupun bebas (insindetil).
4. Etika Promosi dalam Islam
Ada beberapa hal menarik untuk dikaji prihal bagaimana hukum promosi
produk seperti itu dalam perspektif Islam dan bagaimana akibat
hukumnnya,terutama jika memang terdapat ketidak sesuaian antara suatu
promosi dengan ketentuan dalam hukum Islam. Untuk lebih jelasnya adalah
sebagai berikut:74
a. Iklan merupakan tindakan memuji dan mengelu-elukan atas suatu barang
atau jasa yang ditawarkan. Tentunya, hal tersebut tidak terlepas dari pujian
yang benar (haqq) atau yang tidak benar mengandung kebohonggan
(ghayr haqq). Jika pujian itu benar, maka hukumnya boleh. Hal itu
didasari beberapa alas an, yaitu:
1) Prinsip dasardalam muamalah adalah mubah atau boleh
2) Iklan adalah kebutuhan manusaia
3) Periklanan menyerupai dengan aktivitas makelar dan praktek
pemakelaran dalam syari’at Islam diperbolehkan.
4) Syari’at sendiri member wewenang atau kebolehan pada seseorang
untuk memuji dirinya sendiri. Jika demikian, tentu saja memuji produk
sendiri juga diperbolehkan. Jika sebuah iklan mengandung pujian yang
74 Syabbul Buchari, Antologi Kajian Islam, Jakarta, Gema Insani, 2010, hlm. 34-36
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tidak benar atau mengandung kebohongan, maka hukumnya adalah
haram, lantaran di dalamnya terdapat kebohongan, tipuan, dan
menyembunyikan cacat produk yang dilarang oleh shara’.
b. Promosi dengan sampel hukumnya diperbolehkan. Istilah fiqih yang
mengarah pada bentuk jual beli dengan promosi sampel adalah al-aby’ bi
al-namudhaj (jual beli dengan contoh atau sampel). Promosi dengan
sampel ini diperbolehkan apabila sampel atau contoh itu, sesuai dengan
produk yang diperjualbelikan.
c. Potongan harga atau diskon dikenal dengan istilah fuqaha’ dengan sebutan
alhatt min al-thaman atau al-naqs min al-thaman (penurunan harga atau
pengurangan harga). Hukum dari bentuk promosi ini adalah diperbolehkan
selama tidak membawa kepada hal yang diharamkan seperti penipuan
kepada konsumennya, menimbulkan mudarat kepada orang lain dan
sebagainnya. Termasuk dalam kategori potongan harga atau diskon ini
adalah bentuk promosi dengan paket harga, kemasan ukuran jumbo atau
ganda, kupon dan premi. Jika dikatan menjual produk lebih murah diharga
pasaran, membawa mudarat kepada pelaku pasar. Maka dapat dijawab
bahwa pertanyaan tersebut yang justru membawa mudarat kepada
masyarakat seluruhnya dan orang-orang miskin. Kemudian jika harus
memilih antara menghilangkan mudharat yang menimpa plaku pasar dan
mudharat yang menimpa orang banyak, tentu saja yang dimenangkan
adalah menghilangkan mudharat yang menimpa orang banyak.
49
d. Hukum hadiah dengan undian atau sayembara adalah boleh, jika memang
si pembeli mempunyai kebutuhan terhadap barang yang dibeli bukan karna
motivasi hadiah semata, sehingga dalam hal ini akan terhindar dari unsure
judi, pemborosan dan berlebih-lebihan. Sebaliknya jika termotivasi hadiah
semata, maka hukumnya adalah haram karna termasuk membeli barang
atau produk yang tidak dibutuhkan dengan mengarah pada judi.
5. Prinsip Etika Bisnis Tentang Promosi
Bahasa adalah sarana komunikasi untuk menyampaikan pesan dari
komunikator kepada pendengar, dunia bisnis juga demikian terlebih dalam
sarana pemasaran yang terwujud dalam iklan. Komunikator adalah
perusahaan, sedangkan pendengar adalah konsumen, bahasa dalam ikalan
menjadi cermin suatu produk atau bias dikatakan bahasa iklan dapat mewakili
citra suatu perusahaan. Setiap perusahaan berlomba-lomba menampilkan
image produk salah satunya melalui iklan, tujuannya adalah menarik simpati
khalayak konsumen, tak jarang banyak iklan diberbagai media yang ditemui
melanggar etika bisnis secara umum bahkan etika bisnis Islam, padahal
sebagian besar dari produk tersebut konsumen terbanyak adalah umat Islam,
terlebih lagi banyak saat ini perusahaan yang memproduksi barang ataupun
jasa yang sama sehingga persaingan semakin ketat tetapi mengesampingkan
sisi etika.75
Iklan adalah sarana perusahaan untuk melakukan promosi, promosi
merupakan salah satu marketing mix (bauran pemasaran). Pemasaran menurut
75 Ifafa Feliza Abidin, Op.Cit., hlm. 45
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perspektif syariah adalah segala sesuatu sktivitas bisnis dalam bentuk kegiatan
penciptaan nilai (value-creating activitites) yang memungkinkan pelakunya
bertumbuh serta mendayagunakan kemanfaatannya yang dilandasi dengan
kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan keikhlasan sesuai proses yang berprinsip
pada akad bermuamalah Islami. Pemasaran dalam fiqih Islam disebut wakalah
atau perwakilan. Perwakilan adalah al-wakalah atau al-wikalah. Menurut
bahasa artinya adalah al-hifdz, al-kifayah, al-dhaman dan al-tafwidh
(penyerahan, pendelegasian dan pemberian mandate).76 Wakalah dapat juga
didefinisikan sebagai sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari suatu instantor kepada
stakeholdersnya. Secara keseluruhan, prosesnya sesuai dengan akad dan
prinsip-prinsip muamalah dalam Islam. Prinsip-prinsip pemasaran syariah
harus mengandung nilai-nilai IMAN (Ikhtiar, Manfaat, Amanah dan
Nikmat.)77
Ikhtiar adalah suatu bentuk usaha untuk mengadakan perubahan yang
dilakukan seseorang secara maksimal dengan segenap kemampuan yang
dimilikinya dengan harapan menghasilak ridha Allah SWT. Kita yakin bahwa
setiap mahluk ciptaan Allah telah ditetapkan rezekinnya. Namun demikian,
rezeki yang telah ditetapkan tidak akan diperoleh tanpa usaha yang sungguh-
sungguh. Perusahaan yang telah menerapkan ikhtiar profesionalisme
manajemen bisannya akan lebih mudah mencapai visi dan misinnya. Ini dapat
terjadi karna faktor kekuatan intern berupa kultur perusahaan yang
76 Hendi Husein, Fiqih Muamalah, Jakarta, Raja Grafindo Persada, 2005, hlm. 231
77 Ifafa Feliza Abidin, Op.Cit., hlm. 45
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melandasinya dalam bentuk kekuatan jiwa perusahaan dapat diresapi dan
disiplinkan masing –masing personil.78
Dengan penuh keyakinan atas kemampuan dan tetap berikhtiar,
perusahaan kita akan keluar sebagai pemenang yang mampu menciptakan
sesuatu bukan mengekor menggarap pasar yang telah ada.keuntungan yang
tiada tara dan bukan dari hasil pembukuan, tetapi dari proses mencapai catatan
hasil pembukuan tersebut. jika prosesnya bagus maka hasilnya akan gemilang.
Dalam Islam kegiatan pemasaraan harus dilandasi oleh semangat ibadah
kepada Tuhan sang maha pencipta, berusaha semaksimal mungkin dengan
tujuan untuk kesejatraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi
kepentingan sendiri.79
Konteks etika pemasaran yang bernuansa Islami, dapat dicari
pertimbangan dalam Al-Quran. Al-Quran memberikan dua persyaratan dalam
proses bisnis yakni persyaratan horizontal (kemanusiaan) dan persyaratan
Vertikal (spiritual). Allah SWT berfirman dalam Al-Quran surat Al-imran ayat
77:
نَمَث ۡمِھِٰنَمۡیَأَو ِھَّللٱ ِدۡھَعِب َنوُرَۡتشَی َنیِذَّلٱ َّنِإ اَٰقَلَخ اَل َكِئَٰٓلْوُأ اًلیِلَق ِةَمَٰیِقۡلٱ َمۡوَی ۡمِھۡیَلِإ ُرُظنَی اَلَو ُھَّللٱ ُمُھُمِّلَكُی اَلَو ِةَرِخٓأۡلٱ يِف ۡمُھَل
میِلَأ ٌباَذَع ۡمُھَلَو ۡمِھیِّكَزُی اَلَو٧٧
Artinya:
Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak
3mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata
78 Ifafa Feliza Abidin, Op.Cit., hlm. 45
79 Herman Kartajaya, Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, Bandung, Mizan,
2006, hlm. 140
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dengan mereka dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan
tidak (pula) akan mensucikan mereka. bagi mereka azab yang pedih.80
Dari ayat di atas telah jelas bahwa segala sesuatu harus dilakukan
secara jujur dan terbuka, oleh sebab itu kejujuran penjual terhadap calon
pembeli adalah hal yang sangat penting apalagi saat melakukan promosi,
apalagi saat melakukan promosi kita tidak boleh melebih lebihkan
spesifikasi tentang barang yang sedang di promosikan tersebut.
Proses pemasaran promosi merupakan bagian penting, promosi
adalah upaya menawarkan barang dagangan kepada calon pembeli.
Rasulullah memberikan teknik sales promotion yang jitu kepada
pedagang. Dalam suatu kesempatan beliau mendapati seseorang sedang
menawarkan barang dagangannya. Dilihatnya ada yang janggal pada diri
orang tersebut, beliau kemudian memberikan peringatan kepadannya.
Dengan demikian promosi harus dilakukan dengan cara yang tepat,
sehingga menarik minat calon pembeli. Faktor tempat dan cara penyajian
serta teknik untuk menawarkan produk dilakukan dengan cara yang
menarik.

































































































Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka
dapat disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti yang
disajikan dalam gambar berikut ini:
Gambar 1.1
Kerangka Pemikiran
Sumber: Konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2016
Kerangka pemikiran teoritis yang disajikan diatas menjelaskan bahwa volume
penjualan sangat dipengaruhi oleh saat ada promosi maupun saat tidak ada
promosi yang dilakukan peeerusahaan seperti yang dihipotesiskan diatas.
G. Hipotesis
Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah.81
Hipotesis tersebut akan ditolak jika ternyata salah, dan akan diterima jika fakta-
faktamembenarkan. Oleh karna itu, pada penulisan laporan ini, hipotesis diartikan
sebagai dugaan sementara atau pendapat yang masih lemah sehingga perlu
dibuktikan kebenarannya. Adapun hipotesisnya adalah:







Ho.1 = 0 Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap tingkat
penjualan pada perusahaan PT. Teletama Artha Mandiri cabang Lampung
H1.1 ≠ 0 Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap tingkat
penjualan pada perusahaan PT. Teletama Artha Mandiri cabang Lampung
